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I 
摘要 
社交媒体时代下，企业舆情传播出现了新态势，企业负面事件危机管理也面
临新的挑战。本研究采用定性和定量相结合的研究方法，通过验证李彪（2011）
观点在社交媒体情境中的适应性，探索企业负面舆情传播基本特征。通过对 2015
年至 2016 年间 14 件典型企业负面事件在社交媒体上的 138,285 条信息的分析发
现： 
第一，社交媒体企业舆情分为潜伏期、爆发期、蔓延期、衰退期和长尾期五
个阶段，基本上支持李彪（2011）的观点。潜伏期指从负面舆情出现之后到出现
急速增加之前的阶段，时间大约 1.5 天。爆发期指事件被大多数人了解，社交媒
体信息量急速增加的阶段，时间 2 天左右。蔓延期指舆情的高潮阶段，这一阶段
信息量增加速度虽然减缓，但信息总量达到最大，并在出现峰值后有轻微下降，
时长约 7 天。衰退期指舆情关注热度降温，信息量急骤下降的阶段，时长 2 天。
长尾期指舆情得到解决，只有少数网民关注的阶段，这一阶段舆情在很长时间内
都不会完全消失，而出现长尾。 
第二，社交媒体负面舆情传播过程中存在反复和断崖式下降两种现象，这是
与李彪（2011）的观点略有不同的地方，关于这种差异的原因，文中做了比较详
细的讨论。 
 
关键词：企业舆情；社交媒体；演变模型 
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II 
Abstract 
Under social media environment, the public opinion spreads a new situation. 
Because of that, company's crisis management on negative events also faces new 
challenges. Based on the qualitative and quantitative research methods, aiming to 
observe the adaptability of Li Biao’s model (2011) in social media situation and 
exploring the basic characteristics of negative public opinion communication, this study 
analyzes the public opinion situation of the negative events in 14 social enterprises from 
2015 to 2016, and discusses the features of public media communication in social media. 
The study found:  
Frist, according to the study, we can divide the communication phase of public 
opinion in social media into five stages: latency period, outbreak period, spread period, 
recession period, and long tail stage. The duration of the latency period was 1.5 days; 
the outbreak period was 2 days; the spread period was 7 days; the recession period was 
2 days.  
Second, in the evolution of the social media negative public opinion, the process 
exists recurrence and cliff-like decline two phenomena, which is slightly different with 
Li Biao’s (2011) view. The study will make a more detailed discussion for this 
difference, the study made a more detailed discussion. 
 
Keywords: corporate public opinion; social media; evolution modeling 
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1 引言 
在社交媒体出现和飞速发展的今天，整个社会舆论生态出现了全新的变化。
2015 年，中国新增网民数量约有四千余万人，网民总数超过 7 亿（中国互联网
络信息中心，2016）。如此庞大的网民基数使互联网世界变成了一个重要的公共
话语空间，网民得以交流现实生活中的方方面面。特别是移动电子产品的普及，
使人们能够打破空间障碍这个交流屏障，随时分享身边事或者就千里之外的某个
事件发表自己的意见看法，极大地提升了社会舆情的传播速度。喻国明（2015）
指出，在当前，“互联网已成主要社会舆论场”。因此对网络舆情的监测和引导也
格外重要。 
社交与即时通讯、搜索引擎、网络新闻，是现今中国互联网中的四大基础应
用（中国互联网络信息中心, 2016）。单就社交来说，其用户规模保持着稳健的增
长，逐渐成为网络舆情发生和发展的重要场所，改变了传统媒体时代公众参与挖
掘和讨论社会舆情的交流方式。 
在企业舆情方面，web2.0 时代以社交媒体为代表的新媒体对企业处理危机
事件带来了挑战。人民网舆情监测室在去年发布了《2016 年互联网舆情分析报
告》，该报告将去年全年的热点舆情分成八个舆情领域，其中的一个领域就是企
业舆情。该报告指出企业舆情已然成为 2016 年“互联网舆情事件中的爆点”。对
于各个舆情领域，传统媒体的议程设置能力都有所下降，互联网媒体尤其是社交
媒体覆盖的人群和影响力则逐渐扩大。对企业来说，消费者不再只是接收企业自
上而下的单向信息，而且还能借助社交媒体创建内容以及分享信息。这对企业把
握舆情内容、处理负面信息等方面提出了挑战。 
大数据时代带来了海量企业数据，新时代的企业舆情管理正在面临新的敌人。
孟小峰和慈祥（2013）认为与企业内部资料和经营信息这类传统的企业数据不同，
现在的企业数据更多是那些储存在不同媒介当中的用户生产内容。这些信息数量
巨大且更加庞杂，无法被企业轻易控制。对消费者而言，这些数据成为评价企业
经营状况和企业形象的重要依据，并为其购买行为提供更多的决策参考。而用户
生产内容的最主要载体——互联网社交媒体，也因此成为企业危机管理难以攻克
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的死角。不同于政府机关可以采用简单删除方法，企业对社交媒体上的负面舆情
难以有效管理。企业在遭遇负面网络舆情危机时，针对不同的舆情阶段，如何在
社交媒体上进行疏导、解决，以免负面舆情事态扩大，成为了企业公关部门处理
危机传播必须解决的问题。 
 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
2 文献综述与研究问题 
3 
2 文献综述与研究问题 
2.1 网络舆情 
2.1.1 企业网络舆情 
企业网络舆情是舆情研究在企业生产领域的进一步细分。早期舆情研究主要
强调其政治属性。如 Gollin(1980)认为，舆情就是个体民意的聚合。 
Web2.0 时代后，网络的广泛使用使社会舆情生态变得复杂化，许多学者都
注意到了民众通过网络平台进行社会话语表达的行为。网络舆情的概念随之出现，
网络舆情研究近年逐渐兴起。Patricia Moy（2006）将网络舆情定义为在网络公共
领域中民众自由讨论的观点看法。Heather Savigny（2002）则否定民众讨论的自
由性，认为网络舆情受到大众传媒和政府监管的强弱对抗的影响。周如俊（2005）
观察到网络舆情的复杂性，认为网络舆情是社会不同领域在网络上的不同表现，
可以将网络舆情按照关注领域的不同分为政治舆情、法制舆情、道德舆情、消费
舆情等。这一定义指出了网络舆情具有不同分类，并且相互之间分野十分明显。 
随着个人上网设备的普及，网络在社会舆论生态的传播过程中逐渐发生从参
与者到主导者的角色转变。喻国明（2009）认为网络传播在舆情事件的传播扩散
过程中占主导，同时网络也对舆情导向的形成起到了载体作用，网络文化的戏谑、
消解特性在网络舆论的“传播和舆情导向形成中一览无余”。 
不难发现，虽然对网络舆情的基础理论知识，不同学者的研究各有侧重，但
对以下几点都有明确的共识：一是网络舆情的主体，即网民群体；二是网络舆情
都是针对具体的现象出现的；网络舆情的内容形式是网民情感意识的表达。 
于此同时，在网络舆情的研究中，学者不再单一地以政治舆情作为研究对象。
企业舆情、公共管理舆情、公众人物舆情等都得到了学者的关注。例如周如俊
（2005）对网络舆情分类中的消费舆情就是看到了企业信息形成舆情这一现象进
行的研究归类。 
学界对企业网络舆情的研究，往往和企业危机传播研究重合。例如方付建和
任一奇（2012）就认为企业网络舆情就是企业危机事件经过网络传播而形成井喷，
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对企业声誉、生产活动和股情等都会产生巨大影响。洪其华（2011）认为企业突
发危机事件就是企业舆情。胡小乔（2012）认为企业舆情管理就是针对企业负面
事件进行危机管理，需要遵循公关危机 5s 原则1。不难发现，以上学者的观点都
将企业舆情与危机传播联系在一起，研究重点都落脚在企业负面舆情上。究其原
因，很重要的一点在于企业负面事件较其他企业信息来说，更容易引发公众的关
注。刘智（2010）就指出，一般来说，当危及到公众安全的企业负面舆情爆发后，
公众受恐慌、焦躁、紧张或者同理心的情绪所影响，出于自我保护的目的，而产
生对企业负面的相关信息更强烈的获取动力。尤其在传统媒体的公信力逐渐下降
的情况下，传统媒体信息发布也相对滞后，社会公众对企业负面舆情事件的感知
更多地依赖网络。 
刘韩松（2013）对企业网络舆情的生成进行研究，认为网络舆情的产生与网
络世界更容易使公众对企业负面信息产生共情有关。当企业的负面事件出现后，
网络社区成员的情感倾向会直接影响该成员对企业负面事件的态度，并通过评论
等方式影响社区中的其他成员，并最终影响整个社区的情感，从而聚合成为企业
舆情。这些网络社区作为网络社交媒体的子集，由于自身结构的不同，产生的社
区情感也不同，从而对网络舆情产生不尽相同的影响。从网络情感倾向的角度，
发现这些社区中的“敏感社区”，对于企业提前发现公关隐患、危机公关、公关
危机重点的识别具有重要意义。 
综上可见，在网络舆情研究领域中，针对企业网络舆情的研究，主要集中在
企业负面舆情。企业负面舆情的管理关乎企业的生产经营和未来发展，是企业网
络舆情的研究重点。而所谓企业网络舆情，是指在某个时间和空间的范围内，企
业出现的某个负面事件或者问题引起公众在网络上公开表达自己的情绪、态度和
观点的集合。企业网络舆情信息是反映企业利益相关者的情绪、态度和意见的各
种信息形式的重要组成。 
2.1.2 社交媒体网络舆情 
自 MySpace、Facebook 和 Twitter 为代表的社交媒体的诞生以来，国际学术
                                                 
①
5S 原则指承担责任原则(Shoulder)、真诚沟通原则(Sincerity)、速度第一原则(Speed)、系统运行原则
(System)和权威证实原则(Standard)。 
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界的相关研究随之跟进。Mayfield（2007）最早定义社交媒体，认为社交媒体是
“允许用户创建个人网页与他人分享内容的媒体，具有参与、公开、交流、沟通、
社区化等特点。”（转引自 Coman 等，2010），这一定义认为社交媒体与其他媒体
的最大区别在于，在社交媒体上用户的自主性很强，在互联网上人们可以主动使
用社交媒体进行交流和对话。目前被学界较多认可的社交媒体定义是：一系列建
立在 Web2.0 的技术和意识形态基础上的网络应用，它允许用户 UGC 内容的创
造和交流（Kaplan &Haenlein，2010）。 
史亚光和袁毅（2009）在六度分割理论的基础上做出了一个社交网络信息传
播模型。如图 2.1 所示： 
 
图 2.4 社交网络信息传播模型（史亚光&袁毅，2009） 
 
可以看出，该模型中的受众既是信息的传播者也是信息的接受者，当他们接
收到来自特殊传播者（传统媒体、网络媒体；名人、机构等）的信息后，不仅仅
可以将获得的信息放到社交媒体平台进行讨论，也可以将信息反馈给特殊传播者
进行加工二次传播，从而扩大了社交媒体的信息广度和宽度。 
在社交媒体环境下，社交媒体的使用令一般受众与一般受众，一般受众和特
殊传播者，特殊传播者和特殊传播者得以彼此交流，而不在单单是接收者，每个
用户的信息交流圈得到扩大，使得信息传播的影响力激增，网络舆情也因此发生
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改变。曾繁旭（2013）认为社交媒体时代的网络舆情就是在社交媒体成为影响舆
论的重要平台这一语境下发生的传播危机。李彪和郑满宁（2014）探讨了社交媒
体时代下的网络舆情生态变化，认为在社交媒体时代网络发生变化的根本原因在
于社交媒体时代带来了整个社会的关系革命。人和人之间的社会关系藉由社交媒
体而加深，通过社交媒体，互动性大大加强，社会关系发生改变。社交媒体时代
主流媒体舆论场的主导地位不仅被社交媒体舆论场逐渐蚕食，而且其影响空间也
被不断挤压。主流媒体舆论场不得不尝试与社交媒体舆论场域构建最大的话语合
意空间。而与政治舆情相比，企业舆情更容易成为社交媒体的爆点。由于政治话
题的敏感性，政府对互联网的治理保持持续高压态势。企业舆情则缺少对社交媒
体的可控性。人民网舆情监测室《2016 年中国互联网舆情分析报告》表示，近年
来政府舆情应对能力上升，而企业在舆情危机应对方面的脆弱性凸显出来。 
此外，前人的研究证明了社交媒体在企业舆情传播中发挥了作用。首先，社
交媒体加快了企业负面形象的传播。许玉等（2012）通过实证研究发现，在微博
这一社交媒体上，当企业负面事件出现，就会随之出现负面口碑。其次，社交媒
体环境使舆情传播更加复杂。李秀莉和孙祥飞（2016）认为借助数字技术和受众
的自主性传播，社交媒体能更快聚合民意从而形成舆情。同时社交媒体用户群体
的身份认同感和空间感染力等因素使社交媒体可能发生共情，影响舆情走向。 
在此情况下，在网络舆情演变研究中，很多学者开始将社交媒体引入网络舆
情研究。如李彪（2011）在网络舆情阶段模型中针对社交媒体环境，添加了反复
期这一分期，认为反复期是社交媒体环境下出现的特殊网络舆情传播阶段，主要
原因来自社交网络开放性带来的网民参与度加深。不同时间下的不同群体对突发
事件进一步挖掘并且很快的分享到社交媒体上，就造成了网络舆情传播的反复。
此外，这一模型还认为，在社交媒体时代，突发事件虽然会随着热度衰退而不再
引发社会强烈关注，但这一话题不会就此消亡。人们产生了“社会集体记忆”。
事件舆情没有死亡，进入讨论的长尾期。 
匡文波（2014）则从社交媒体信息传播特对点的角度下对网络舆情演变进行
了研究，结合生命周期理论，采用纵向分析法，最终将社交媒体时代下的舆情演
变划分为：议题出现期、存活期、归纳整合期、消散期四个阶段。该研究认为社
交媒体舆情演变在具有网络舆情演变普遍性的同时还具有特殊性，主要体现在：
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